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ROLA MARKETINGU W ROZWOJU USLUG KULTURALNYCH

Wprowadzenie

Cecha wspodlczesnego otoczenia rynkowego instytucji kultury jest rosnaca
ztozonos$¢ oraz szybko$¢ zmian, ktore w konsekwencji sprawiaja, ze zwigksza
si¢ niepewnos$¢ dziatania. Ponadto coraz trudniej jest przenie$¢ lub wprost za-
stosowa¢ zdobyte wczesniej doswiadczenia w nowych sytuacjach na rynku
kultury. Do zwigkszenia trafnosci reakcji na zachodzace w otoczeniu zmiany
przyczynia si¢ stosowanie przez instytucje $wiadczace ustugi kulturalne orien-
tacji marketingowej. Celem artykutu jest ukazanie roli orientacji marketingowe;j
w zarzadzaniu instytucjami kultury i w ich rozwoju. Artykut zostal oparty na
studiach literaturowych, obserwacjach wiasnych oraz wynikach badania o cha-
rakterze iloSciowym, ukazujacych sposob rozumienia i zakres stosowania mar-
ketingu w instytucjach kultury w Polsce. Badanie zostato zrealizowane technika
CAWI w grudniu 2007 roku. Zastosowano dobdr proby celowo-kwotowy, wy-
korzystujac ogdlnopolska bazg adreséw mailowych instytucji kultury. Z punktu
widzenia grup respondentéw badaniem objgto dyrektorow naczelnych, dyrekto-
row / kierownikow artystycznych, kierownikow dziatu marketingu / promocji /
sprzedazy oraz pracownikow dzialu marketingu, a takze wilascicieli instytucji
kultury. Ostateczne wyniki opracowano na probie 159 instytucji kultury. Reali-
zacje techniczna badania powierzono Instytutowi Badania Rynku i Opinii Spo-
lecznej IMAS International.
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1. Funkcje instytucji swiadczacych ustugi kulturalne

Rozwoj sektora ustug kulturalnych wywotuje wiele pozytywnych konse-
kwencji. Nalezy je analizowaé zar6wno w konteks$cie jednostki bedacej konsu-
mentem ushug kulturalnych, serwicyzacji i dematerializacji konsumpcji, jak
rowniez z perspektywy rozwoju spoteczno-gospodarczego i kulturyzacji gospo-
darki. W dlugim okresie konsumpcja dokonywana tylko w wymiarze material-
nym moze ogranicza¢ psychospoteczny rozwdj jednostek i zmniejsza¢ aktyw-
no$¢ ludzi wyrazajaca si¢ w angazowaniu si¢ w sprawy spoteczne. Zdaniem
R.D. Putmana, gtowna przyczyna redukcji kapitatu spotecznego w USA byly
zmiany spoteczno-kulturowe, a zwlaszcza w strukturze amerykanskiej rodziny
oraz w sposobach spedzania czasu wolnego'. Formy spedzania czasu wolnego,
ktore izolujq ludzi, nie sprzyjaja bowiem rozwojowi kapitatu spotecznego. Na-
tomiast budowaniu integralnie zwiazanego z kapitatem spotecznym zaufania
w stosunkach migdzyludzkich stuza migdzy innymi aktywne formy uczestnic-
twa w kulturze.

Przejawem rosnacego znaczenia sektora kultury, w tym ustug kultural-
nych, jest rozwoj miast czy dzielnic kreatywnych. Tendencj¢ ta obrazuje mig-
dzy innymi przyktad Wielkiej Brytanii, w ktorej takie miasta, jak Liverpool,
Birmingham, Newcastle oraz Belfast, maja swoje dzielnice kreatywne. W kon-
sekwencji rozwoj sfery kultury przeklada si¢ na wzrost przychodow, ktore osia-
gaja miasta czy regiony. Szacuje si¢, ze w przypadku Edynburga przychody
zwigzane z odbywajacymi si¢ w tym miescie festiwalami muzycznymi, teatral-
nymi oraz literackimi wynosza ponad potowe rocznych przychodéw miasta.

W zwiazku z tym nalezy zwro6ci¢ uwagg na uzytecznos¢ koncepcji marke-
wyzszego rzedu, ktore stymuluja rozwdj zdematerializowanej i zhumanizowa-
nej konsumpcji, majacej istotne znaczenie zardwno z punktu widzenia jednost-
ki, jak rowniez rozwoju spoteczno-gospodarczego.

Okreslenie roli marketingu w rozwoju ushug kulturalnych wymaga
uwzglednienia kwestii zwiazanych ze zrodtami oraz sposobami finansowania
kultury. Wsérdéd charakterystycznych dla wielu krajow europejskich tendencji
finansowania kultury nalezy wskaza¢ na:

' A. Matysiak, Zrodla kapitatu spolecznego, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we

Wroctawiu, Wroctaw 1999, s. 70-74.
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duzy udziat srodkéw publicznych w finansowaniu kultury mimo pro-
rynkowego nastawienia wystgpujacego w tych krajach,

rosnace znaczenie samorzadow w rozdysponowywaniu srodkow pub-
licznych przeznaczanych na kulturg i zwiazang z tym decentralizacja
zarzadzania sfera kultury,

wilaczanie do procesu rozdzialu srodkow publicznych réznego typu rad
1 instytucji trzeciego sektora w celu uzyskania spotecznego nadzoru
nad wykorzystaniem §rodkéw publicznych,

traktowanie finansowania kultury jako dlugoterminowej inwestycji za-
réwno o charakterze spotecznym, jak i ekonomicznym,

zwigkszajace si¢ znaczenie zasady wspotfinansowania kultury ze §rod-
kéw publicznych 1 prywatnych,

rozwdj finansowania posredniego przez tworzenie systemu zachet
o charakterze fiskalnym”.

Z punktu widzenia sformutowanego we wstepie celu artykutu, istotne jest

rowniez zwrocenie uwagi na zmiany iloSciowe, ktore dokonaty si¢ na rynku

kultury w latach 1990-2009. Wyrazaja si¢ one migdzy innymi:

zmniejszeniem liczby bibliotek — zmalata ona z 10 269 w 1990 roku
do 8591 w 2005 roku, w 2008 roku ich liczba zmniejszyta sig¢ do 8420
bibliotek, a w 2009 roku ulegta zmniejszeniu o kolejne 28 placowek,
rozwojem od konca lat dziewigcdziesiatych ubieglego wieku dziatal-
no$ci mini- i multipleksow, ktéremu towarzyszy znaczace zmniejsze-
nie liczby kin innego typu — w analizowanym okresie zlikwidowano
ponad 60% kin; w 2008 roku liczba kin statych wynosita 483, a w roku
kolejnym — 448,

liczba teatrow 1 instytucji muzycznych, ktoéra po wzrostowej tendencji
obserwowanej w latach dziewig¢dziesiatych ubiegtego wieku ulegla po
2000 roku nieznacznemu zmniejszeniu (w 1990 roku wynosita 143,
w 1999 roku — 190, w 2005 roku 181, a w roku 2009 — 186),
utrzymywaniem si¢ od 1999 roku na wzglednie stalym poziomie licz-
by filharmonii, oper i operetek,

rozwojem muzedéw i galerii sztuki — w 1990 roku swoje zbiory udo-
stepniato 563 muzedw i 174 galerii sztuki, natomiast liczby te w 2005
roku odpowiednio wynosity: dla muzeow — 690, dla galerii sztuki —

2

D. llczuk, W. Misiag, Finansowanie i organizacja kultury w gospodarce rynkowej, Insty-

tut Badan nad Gospodarka Rynkowa, Gdansk 2003, s. 15-23.
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292, natomiast w 2008 roku funkcjonowato 743 muzeow i 331 galerii
sztuki, a w roku 2009 ich liczba wzrosta do 774 muzedw i 346 galerii
sztuki®.

Zmiany te uwarunkowane sa z jednej strony procesem transformacji sys-
temowej, urynkowieniem kultury, procesem globalizacji czy tez przemianami
zachowan odbiorcow oferty kulturalnej, a z drugiej przemianami zachodzacymi
wewnatrz samej kultury.

2. Istota i uzyteczno$¢ koncepcji marketingowej w zarzadzaniu instytu-
cjami §wiadczacymi ustugi kulturalne

Zgodnie z podej$ciem marketingowym wymiana wartosci migdzy instytu-
cja kultury a odbiorcami jej oferty powinna by¢ ekwiwalentna i umozliwia¢ obu
stronom realizacj¢ celow. Instytucje kultury oferuja dobra i ustugi oraz nieroze-
rwalnie zwigzane z nimi doznania i wrazenia, a takze daza do tworzenia z kon-
sumentami wigzi. Natomiast konsumenci oferuja uwage, czas, zaufanie i lojal-
no$¢ wobec instytucji kultury, a takze przeznaczaja na zakup produktéw kultury
srodki finansowe. Zatem wymiana dotyczy zar6wno wartosci materialnych, jak
1 warto$ci niematerialnych (tj. wigz, zaufanie, lojalnos$c), ktore odgrywaja bar-
dzo duza role, poniewaz umozliwiaja tworzenie dhugotrwatych, partnerskich
relacji. Rodzaj i zakres realizowanych w instytucjach kultury dziatan marketin-
gowych zalezy w duzej mierze od specyfiki grupy osob, do ktorej te dziatania
sa kierowane. Mozna wyrdzni¢ nastgpujace grupy odbiorcow:

— osoby, ktére nie odczuwaja potrzeby uczestnictwa w kulturze, nie maja

rozbudzonych zainteresowan kulturalnych,

— osoby, ktore wyrazaja sktonno$¢ do uczestnictwa w kulturze, lecz re-
zygnuja z partycypacji kulturalnej, na przyktad ze wzgledu na bariery
przestrzenne, czasowe,

— konsumenci kultury.

Kazda z tych grup wymaga odrebnego podejscia i wykorzystania odmien-
nego zestawu instrumentdw marketingowych. W przypadku pierwszej grupy
0s6b wyzwaniem dla instytucji kultury staje si¢ rozbudzanie potrzeb kultural-
nych i ksztaltowanie pozytywnych postaw wobec uczestnictwa w kulturze.

3 W. Lagodzinski, Szanse i zagrozenia uczestnictwa w kulturze w latach 1990-2003

w swietle wynikow badan Glownego Urzedu Statystycznego, Seria Raporty, Analizy, Opinie,
Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2004, s. 38, 42, 44, 46; Bank Danych Lokalnych, GUS,
www.stat.gov.pl.
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Oprocz dziatan z zakresu animacji kulturalnej znajduja tutaj zastosowanie in-
strumenty komunikacji marketingowej stosowane w celu zmiany nastawienia
do partycypacji kulturalnej. Z kolei wérdd dziatan adresowanych do oséb wyra-
zajacych sktonnos$¢ do uczestnictwa w kulturze, lecz rezygnujacych z tego ze
wzgledu na bariery przestrzenne, czasowe, szczeg6lna role odgrywa ksztalto-
wanie uzyteczno$ci czasu 1 miejsca, czyli zwigkszanie dostgpnosci produktow
kultury. Istotna i zréznicowana grupe, do ktorej takze kierowane sa dziatania
marketingowe, stanowia konsumenci kultury. W tym przypadku szczegélnie
stosuje si¢ instrumenty stuzace ksztattowaniu lojalno$ci klientéw i budowaniu
z nimi wiezi®.

ZYozonos$¢ sektora kultury, w ktérym obok podmiotéw sfery publicznej
i organizacji non-profit wystepuja firmy prywatne, a specyfika oferowanych
dobr i ustug wynika nie tylko z potrzeb odbiorcow, ale takze tworcow, jak row-
niez wielo§¢ pelionych przez produkty sfery kultury rol sprawiaja, ze zakres
stosowania koncepcji marketingu przez instytucje kultury jest zré6znicowany.

Cel 1 zakres stosowania orientacji marketingowej w sferze kultury zalezy
od tego, do jakiego typu instytucji kultury koncepcja ta jest adaptowana. Po-
dzial podmiotow sfery kultury moze by¢ dokonywany ze wzgledu na: sposob
tworzenia dzieta i stopien zorientowania na potrzeby odbiorcy lub tworcy, artys-
ty. Biorac pod uwage sposob tworzenia dzieta, podmioty kultury dziela si¢ na
te, ktore kreuja produkty o unikatowym i oryginalnym charakterze oraz na zaj-
mujace si¢ reprodukcja dziet, istniejacych w wielu egzemplarzach. Mozna row-
niez klasyfikowa¢ podmioty oferujace produkty kultury ze wzgledu na to, czy
koncentruja si¢ w wigkszym stopniu na aktualnych potrzebach odbiorcow, czy
raczej na potrzebach ekspresji tworcow.

Koncepcja marketingowa znajduje zastosowanie nie tylko w instytucjach
kultury, ktére daza glownie do zaspokojenia potrzeb odbiorcow, ale takze
w instytucjach zorientowanych przede wszystkim na potrzeby artysty i tworze-
nie unikatowych, oryginalnych dziet sztuki. W drugim przypadku, kiedy pod-
mioty kultury nadrzedne znaczenie przypisuja dzietu i jego tworcy, celem jest
znalezienie dla kreacji artysty wlasciwego odbiorcy’. Niejednokrotnie wiaze sig

* M. Sobocinska, Zachowania nabywcéw na rynku débr i ustug kultury, PWE, Warszawa

2008, s. 38-48.

> Kultura w gospodarce rynkowej. Problemy adaptacji marketingu, red. K. Mazurek-

-Lopacinska, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Warszawa—Wroctaw 1997,
s. 92-93; M.P. Mokwa, W.M. Dawson, E.A. Prieve, Marketing the Art, Pracger Publishers Inc.,
New York 1980, s. 286.
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to z uswiadamianiem potrzeb oraz upowszechnianiem, promowaniem nowych
form artystycznych.

Niezaleznie od przyjetej przez podmiot kultury orientacji oraz misji stoso-
wanie marketingu wymaga poznawania i uwzgledniania preferencji konsumen-
tow dotyczacych na przyktad elementéw materialnych oferty, form dystrybucji
czy czasu $wiadczenia ustug kultury. Adaptacja orientacji na klienta w sferze
kultury powinna przyczyni¢ si¢ do ksztalttowania pozytywnych postaw wobec
produktow kultury, w tym wobec dziet, ktorych zrozumienie wymaga od kon-
sumenta szczegolnych kompetencji kulturowych, a takze do unowocze$niania
sposobow tworzenia, udostgpniania i prezentacji dobr i ustug kultury kierowa-
nych do konkretnych odbiorcow®.

3. Sposob postrzegania i zakres stosowania marketingu w instytucjach
$wiadczacych ustugi kulturalne w $wietle wynikow badania ankietowego

Przeprowadzone badanie ankietowe wskazuje na to, ze badani menedze-
rowie i dyrektorzy zarzadzajacy instytucjami kultury doceniajg rol¢ marketingu
w osiaganiu celow i realizacji misji instytucji kultury, gdyz 78% z nich podkres-
la, ze ,,marketing jest potrzebny, poniewaz utatwia pozyskiwanie odbiorcow”.
Tylko 3% menedzeréw kultury wyraza poglad, ze ,,marketing odwraca uwageg
od prawdziwej sztuki w dazeniu do komercjalizacji”, a 1% badanych uwaza, ze
,marketing naraza instytucj¢ kultury na niepotrzebne koszty”. Jednoczesnie
prawie co piaty badany uwaza, ze ,,marketing jest potrzebny, poniewaz wspiera
proces sprzedazy”. Ponadto nalezy doda¢, ze stuzby marketingowe istnieja tyl-
ko w co drugiej badanej instytucji kultury. Najczesciej sa to dziaty promocji lub
dzialy reklamy, co §wiadczy o skoncentrowaniu dziatan marketingowych na
tym wlasnie instrumencie. Z deklaracji respondentow wynika, ze zdecydowana
wigkszos¢ (77%) instytucji kultury ma sformulowana misje, co stanowi punkt
wyjscia w okreslaniu strategii dziatania na rynku. Co trzeci badany wskazywat
w odpowiedzi na pytanie dotyczace elementéw misji na propagowanie kultury
i sztuki. Na drugim miejscu, wedtug czestosci wskazan, znalazty si¢ elementy
edukacyjne, a w dalszej kolejnosci znajdowata si¢ warto$¢, jaka jest ksztatto-
wanie wrazliwoSci artystycznej, zwlaszcza dzieci i mtodziezy, a takze pobudza-

S T. Smolen, Rola marketingu w kreowaniu popytu na dobra kultury, w: Ekspansja czy re-

gres marketingu?, red. E. Duliniec, L. Garbarski, J. Mazur, M. Strzyzewska, W. Wrzosek, PWE,
Warszawa 2006, s. 529.
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nie i rozwijanie tworczych postaw. Jednak dopiero od spetniania misji zalezy
faktyczna rola instytucji kultury w kreowaniu rozwoju cywilizacyjnego.

W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze rola marketingu wyraza si¢ migdzy
innymi w ulatwianiu realizacji misji instytucji kultury. Wdrazanie zasad orien-
tacji marketingowej wiaze si¢ z formutowaniem strategii i planu marketingowe-
go. Tymczasem tylko co druga badana instytucja kultury deklaruje posiadanie
strategii. Majac na uwadze, ze prowadzenie badan marketingowych jest kolejna
z zasad stosowania marketingu, nalezy podkresli¢, ze tylko 30% badanych in-
stytucji kultury z nich korzysta. Prowadzenie badan marketingowych zalezy
migdzy innymi od istnienia w instytucjach kultury stuzb marketingowych. Od-
setek instytucji kultury, ktore zlecaja lub same prowadza badania i jednocze$nie
posiadaja stuzby marketingowe, jest czterokrotnie wigkszy niz odsetek tych
instytucji kultury, ktore korzystaja z badan marketingowych, lecz nie maja wy-
odrgbnionych struktur marketingowych. Nalezy jednak podkresli¢, ze nawet
w przypadku tej pierwszej grupy instytucji kultury z badan marketingowych
korzysta mniej niz co druga instytucja kultury. Gléwna przyczyna rezygnacji
z realizowania badan marketingowych we wlasnym zakresie lub zlecania ich
agencjom badawczym jest brak srodkow finansowych. Na t¢ bariere¢ wskazuje
55% badanych instytucji kultury, a w opinii co piatego respondenta powodem
rezygnacji z badan marketingowych sa zbyt wysokie koszty ich prowadzenia.
Z punktu widzenia pozadanych kierunkéw zmian dotyczacych zwigkszenia
zakresu stosowania marketingu w instytucjach kultury, w tym prowadzenia
badan marketingowych, niekorzystne jest to, ze 34% badanych instytucji kultu-
ry nie odczuwa potrzeby prowadzenia takich badan. W tej grupie instytucji kul-
tury wigkszo$¢ stanowia te, ktore nie maja struktur marketingowych’.

Istotnym wyznacznikiem stosowania podejscia marketingowego jest row-
niez kierowanie dzialan marketingowych do precyzyjnie wyznaczonego lub
wyznaczonych segmentéw rynku. W tym konteks$cie nalezy podkresli¢, ze nie-
mal co piata badana instytucja kultury nie stosuje segmentacji rynku, poniewaz
adresuje ofert¢ do catego rynku i nie réznicuje prowadzonych przez siebie dzia-
tan marketingowych. Wéréd badanych podmiotow rynku kultury odsetek tych,
ktére maja shuzby marketingowe, wynosi 17,3% i jest nieco nizszy niz w przy-
padku instytucji kultury, ktére takich stuzb nie posiadaja. Ponad 60% instytucji
kultury majacych shuzby marketingowe réznicuje swoja oferte, a 22,2% prowa-

7 K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobociniska, Stosowanie marketingu w instytucjach kultury,

»~Marketing i Rynek” 2009, nr 3, s. 19-26.



82 Krystyna Mazurek-Lopacinska, Magdalena Sobocinska

dzi dziatania marketingowe skoncentrowane na wybranym segmencie rynku.
W przypadku instytucji kultury, w ktérych nie ma stuzb marketingowych, od-
setki te wynosza odpowiednio 48,7 oraz 32,1% (por. rys. 1).

0/, _
100% [ Oferta adresowana do kazdego, poniewaz

nie stosujemy podziatu odbiorcow
80%-
O Oferta adresowana do réznych typow

odbiorcow, poniewaz mamy
60,5% zroznicowana ofertg

60%-

0/, |
40% B Oferta adresowana do odbiorcow, ktorzy
traktuja uczestnictwo w kulturze jako

16,7% forme indywidualnego rozwoju

20%- 8,6%

M Oferta adresowana do odbiorcow, ktorzy
traktujg uczestnictwo w kulturze jako
posiadaja stuzby nie posiadaja stuzb formg edukacji kulturalnej
marketingowe marketingowych

O Oferta adresowana do odbiorcow, ktorzy
traktuja uczestnictwo w kulturze jako
formg odpoczynku

Rys. 1. Roéznicowanie oferty przez instytucje kultury a wystgpowanie w ich struktu-
rach organizacyjnych stuzb marketingowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Z uwagi na role marketingu w rozwoju ustug kulturalnych, istotne jest po-
znanie obszarow, w ktorych, zdaniem osob zarzadzajacych instytucjami kultury,
powinien zwigkszy¢ si¢ zakres stosowania marketingu. O tym, ze rola marke-
tingu w zarzadzaniu instytucjami kultury nie jest wlasciwie definiowana,
swiadczy to, ze tylko w co piatej instytucji kultury wystepuje potrzeba zwigk-
szenia zakresu prowadzenia badan oczekiwan klientdw. Znacznie czgsciej po-
trzeba ta wyrazana jest w instytucjach kultury, w ktorych istnieja stuzby marke-
tingowe. Wigkszo$¢, bo co druga z badanych instytucji kultury, widzi celowos¢
rozszerzenia zakresu dziatan reklamowych, a co trzecia dostrzega potrzebe
wigkszej koncentracji na ksztaltowaniu relacji z klientami, sponsorami i me-
diami. Takze dostrzeganie roli mediéw oznacza wzrost §wiadomosci marketin-
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gowej w zakresie ksztattowania wizerunku organizacji. Kierujac si¢ tymi prze-
stankami, jak rowniez potrzebami finansowymi, menedzerowie podkreslaja
celowos$¢ ksztaltowania relacji z wtadzami miasta i regionu. Znacznie rzadziej
wskazuja natomiast na potrzebe budowania lepszych relacji z wolontariuszami
oraz z lobbystami i wladzami centralnymi. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze w in-
stytucjach kultury, w ktorych wystepuja stuzby marketingowe, znacznie czg¢$-
ciej podkreslana jest koniecznos¢ zwigkszenia znaczenia dziatan z zakresu mar-
ketingu wewngtrznego. Na potrzebe ksztaltowania relacji z pracownikami
zwraca uwagg ponad 12% instytucji kultury posiadajacych stuzby marketingo-
we oraz tylko 1,3% instytucji kultury, w ktérych nie ma stuzb marketingowych.
Obrazuja to dane przedstawione na rysunku 2.

50,0%
reklama 50,6%
akcje promocyjne 39,5%

. . . 24,4%
ksztaltowanie relacji ze sponsorami 37,0%
ksztaltowanie relacji z klientami %%:%%
badania oczekiwan klientow 25,9%

. . Lo 29,5%
ksztaltowanie relacji z mediami 25.9%

ksztaltowanie relacji z wladzami miasta,
regionu

0,
organizacja dy strybucji 7.7%

13,6%
130 . L. .
ksztaltowanie relacji z pracownikami 1.3% 112,3% M nie posiadaja stuzb
E marketingowych
ksztaltowanie relacji z wolontariuszami 6’4,;%
6,2% O posiadaja stuzby
ksztaltowanie relacji z lobby stami 2’660/%% marketingowe
ksztattowanie relacji z wladzami 2,6;%,
centralny mi 2.5%
T T T 1
0% 20% 40% 60%

* Respondenci mogli wskaza¢ trzy warianty odpowiedzi.

Rys. 2. Obszary, w ktorych powinien zwigkszy¢ si¢ zakres stosowania marketingu
w instytucjach kultury, a wystgpowanie w ich strukturach organizacyjnych
stuzb marketingowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.
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Podsumowanie

W podsumowaniu nalezy podkresli¢, ze istnieje potrzeba zwigkszenia za-
kresu stosowania marketingu w polskich instytucjach §wiadczacych ustugi kul-
turalne. Role marketingu w kreowaniu sukcesu rynkowego dobrze obrazuje
przyktad dzialan marketingowych zrealizowanych przy wprowadzaniu na rynek
filmu pt. ,,Madagaskar”. Realizacja strategii pozwolila zbudowaé $wiadomos$¢
oraz zainteresowanie filmem, co w konsekwencji przetozylto si¢ na sukces frek-
wencyjny filmu, ktory wyprzedzil takie produkcje, jak ,,Gwiezdne Wojny”
i,,Harry Poter”. Cele marketingowe, a takze grupe docelowa oraz sposob reali-
zacji dziatan marketingowych i osiagnigte efekty przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Zastosowanie dziatan marketingowych
przy wprowadzaniu na rynek filmu pt. ,,Madagaskar”

Wyzwania i cele marketingowe
Wyzwaniem bylo zbudowanie $wiadomosci oraz zainteresowania filmem, ktérego premiera
odbyta si¢ w lipcu, czyli w miesiacu wakacyjnym, charakteryzujacym si¢ mniejsza frekwencja
na seansach filmowych. Wérdd celow dziatan marketingowych nalezy w szczegdlnosci wska-
za¢ na:

— wywolanie rozgtosu wokot filmu i wykreowanie wizerunku filmu ,,Madagaskar” jako filmu
co najmniej tak interesujacego, jak film pt. ,,Shrek”,
— pozyskanie 260 tys. widzow podczas pierwszego weekendu, 570 tys. widzow w ciagu
pierwszych 14 dni, 820 tys. w ciagu pierwszych 28 dni i 1 mln widzéw do konca roku
Grupa docelowa
Grupg docelowa stanowity osoby w wieku 449 lat, mieszkajace w duzych miastach. Grupa
zostala podzielona na trzy podgrupy, tj. dzieci w wieku 4—12 lat, mtodziez w wieku 13—18 lat
oraz osoby doroste do 49. roku zycia
Realizacja dzialan marketingowych
W komunikacji marketingowej zostali wyeksponowani gtéwni bohaterowie filmowi. Reklama
zewngtrzna stanowila element laczacy wszystkie dzialania i skierowana byta do trzech grup
docelowych. W kampanii wykorzystano rowniez architekturg miejska, na przykltad wejscie do
stacji metra ,,Centrum” w Warszawie. Prowadzono takze dziatania z zakresu reklamy niestan-
dardowej — z okien wagonu metra wystawaly glowy gléwnych bohateréw filmu. Kampania
realizowana byta réwniez w telewizji, prasie, Internecie i w radiu, w ktéorym wykorzystano
przewodni motyw muzyczny z filmu. Media dobierane byty na podstawie dopasowania jako-
Sciowego, uwzgledniajacego podziat grupy docelowej na trzy podgrupy. Ponadto zorganizo-
wano konkurs w przedszkolach zwiazany z tematyka filmu
Efekty
Sformutowane cele zostaly zrealizowane, gdyz podczas pierwszego weekendu film obejrzato
280 468 widzow, a w pierwszych 14 dniach — 643 201 widzow. Z kolei po 28 dniach film
widziato 946 884 o0sob. Do konca roku film obejrzato 1360 356 widzéw. Pod wzgledem
sprzedanych biletow film zajat drugie miejsce w 2005 roku i wyprzedzit takie produkcje, jak
,,Gwiezdne Wojny” i ,,Harry Poter”

Zrédlo: opracowano na podstawie: The Effie Awards 2006, SAR, Warszawa 2006,
s. 234-237.
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Przechodzenie od sposobu zarzadzania zorientowanego na produkt do za-
rzadzania, w ktérym uwzgledniane sa potrzeby i preferencje odbiorcow oferty
kulturalnej®, wyraza si¢ w szczegoInosci w:

— dazeniu do zindywidualizowanego traktowania odbiorcow,

— dostosowywaniu czasu $wiadczenia ushug do oczekiwan konsumentéw

kultury,

— przywiazywaniu bardzo duzego znaczenia do budowania lojalnosci

odbiorcow,

— stymulowaniu odbiorcow do autentycznego i twdrczego uczestnictwa

w kulturze.

Wtlasciwie rozumiana i wdrazana koncepcja marketingowa powinna z jed-
nej strony umozliwi¢ instytucjom kultury realizacj¢ ich celow, a z drugiej stro-
ny — przyczyni¢ si¢ do wzrostu partycypacji kulturalnej i satysfakcji uczestni-
kéw kultury, co jest szczegolnie istotne z punktu widzenia rozwoju jednostki
i rynku ushug kulturalnych.

ROLE OF MARKETING IN THE DEVELOPMENT
OF CULTURAL SERVICES

Summary

The development of cultural services sector inflicts several positive consequences
which should be analyzed both in terms of consumer of the cultural service, serviciza-
tion and dematerialization of consumption as well as from the perspective of socio-
economic development and culturization of the economy. The aim of this article is to
show the role of marketing orientation in managing of cultural institutions and shaping
their development. The article also presents trends in the financing of culture which
make the interest in marketing usage in cultural institutions growing. The marketing
concept is applicable not only in the cultural institutions that seek primarily to meet the
needs of customers, but also in institutions primarily oriented to the needs of the artist
and to creation of new, unique and original works of art. In the latter case, the aim is to
find for the artist’s creation suitable customer. This paper has been based on literature
study, own observations and on the results of quantitative studies.

Translated by Krystyna Mazurek Lopaciniska and Magdalena Sobocinska

8 A. Gilmore, Ustugi. Marketing i zarzqdzanie, PWE, Warszawa 2006, s. 142.



